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WPROWADZENIE
Unikalne produkty żywnościowe są wyrazem wielowiekowego dziedzictwa 
kulturowego. Tradycyjne produkty i potrawy odzwierciedlają historię regionu 
i stanowią doskonałą formę kultywowania narodowych zwyczajów.
W rozporządzeniu Parlamentu Europejskiego i Rady (EU nr 1151/2012) 
produkt tradycyjny zdefi niowano jako produkt wytwarzany od co najmniej 30 lat, 
charakteryzujący się określonymi właściwościami sensorycznymi, a przede 
wszystkim związany ze społecznością lokalną, regionalną lub krajową. Główny-
mi atutami żywności tradycyjnej są surowce, często ekologiczne lub wytwarzane 
z dawnych odmian roślin lub hodowanych na małą skalę lokalnych ras zwierząt. 
Specyfi czna mikrofl ora oraz otoczenie obszaru również wpływają na wyjątkową 
jakość produktów regionalnych i tradycyjnych (Glubicka 2014). Postrzeganie 
żywności tradycyjnej różni się w poszczególnych krajach a nawet regionach. 
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Jest związane z kulturą i tożsamością miejsca wytwarzania (Guerrero i in. 2009; 
Pieniak i in. 2009). Żywność tradycyjna poza zachowaniem tradycji, kultury 
i tożsamości lokalnej przyczynia się do zrównoważonego rozwoju obszarów 
wiejskich oraz zachowania bioróżnorodności poprzez ochronę rodzimych gatun-
ków roślin i zwierząt (Berard, Marchenay 2005; Cerjak i in. 2014; Guerrero i in. 
2009; Licitra 2010; Roininen i in. 2006; Trichopoulou i in. 2007; Vanhonacker 
i in. 2010a, 2010b, Sieczko, Wojcieszyńska 2013).
W celu rozpowszechnienia informacji o polskich wyrobach wytwarzanych 
metodami tradycyjnymi utworzono Listę Produktów Tradycyjnych Ministerstwa 
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, promującą produkty stanowiące element dziedzictwa 
kulturowego regionu i posiadające co najmniej 25-letnią tradycję wytwarzania. 
Lista Produktów Tradycyjnych obejmuje 1661 produktów (stan marzec 2017 
roku). Natomiast 37 polskich produktów uzyskało certyfi kację w Unijnym Syste-
mie Certyfi kacji produktów regionalnych i tradycyjnych (www.minrol.gov.pl/.../
Produkty tradycyjne/Lista-produktow).
W Europie spożywanie produktów tradycyjnych, głęboko zakorzenionych 
w historii poszczególnych regionów stało się nowym pozytywnym trendem. 
Konsumenci coraz częściej postrzegają tego typu produkty nie tylko jako rzecz 
atrakcyjną z kulturowego punktu widzenia, ale również doceniają ich walory 
smakowe i zdrowotne (Ilbery, Kneafsey 1999, Adams, Salois 2010; Cerjak i in. 
2014; Jordana 2000, Renko, Bucar 2014).
Osoby młode, których zachowania rynkowe różnią się od innych grup 
wiekowych, stanowią bardzo ważną grupę konsumentów. Z przeglądu dotych-
czasowych badań wynika, że postawy młodych konsumentów w stosunku do 
żywności tradycyjnej nie były dotychczas częstym obiektem badań. Obecni 
studenci będą zapewne w przyszłości kształtować świadomość kulinarną Pola-
ków, zatem podjęcie badań mających na celu poznanie opinii i postaw studentów 
wobec żywności tradycyjnej oraz poznanie motywów, jakimi się kierują przy jej 
zakupie, wydaje się uzasadnione. Wiedza ta może stanowić drogowskaz przy 
doborze odpowiednich źródeł komunikowania społeczeństwa o tradycyjnych 
produktach i miejscach ich sprzedaży.
MATERIAŁ I METODY
Badania przeprowadzono w 2015 roku wśród 100 losowo wybranych stu-
dentów Uniwersytetu Warmińsko-Mazurskiego w Olsztynie w wieku 20 do 24 
lat. Zastosowano metodę sondażu z wykorzystaniem autorskiego kwestionariu-
sza ankietowego. Kwestionariusz składał się z trzynastu pytań zamkniętych oraz 
pięciu pytań klasyfi kacyjnych zadanych w celu określenia profi lu respondenta.
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Pytania ankietowe dotyczyły znajomości produktów tradycyjnych, ich cech 
i okoliczności spożywania oraz motywacji i barier ich zakupu. W kwestionariu-
szu zamieszczono również pytania dotyczące znajomości oznakowań żywności 
tradycyjnej oraz reklamy produktów tradycyjnych.
Wśród ankietowanych osób przeważały kobiety (58%). Większość pocho-
dziła z małych (42%) i średnich (22%) miast. W miastach powyżej 100 tys. 
mieszkańców i na terenach wiejskich mieszkało po 18% respondentów. Do sta-
tystycznego opracowania wyników zastosowano test χ2, a wyniki uznawano 
za istotne statystycznie dla p ≤ 0,05.
WYNIKI
W badanej populacji 73% studentów, z przewagą kobiet (83% vs. 60%; 
p < 0,001), określiło żywność tradycyjną jako przygotowywaną według przepi-
sów przekazywanych z pokolenia na pokolenie. Najmniej liczna grupa (20%) 
respondentów postrzega żywność tradycyjną jako posiadającą odpowiednie 
oznakowanie (ryc. 1), przy czym częściej byli to mężczyźni niż kobiety (90% 
vs 72%; p < 0,05).
Najczęściej ankietowani jako atrybuty żywności tradycyjnej wskazali smak 
(54%) i wysoką jakość (50%). Respondenci podkreślili również takie cechy, 
jak: zdrowa (36%), ekologiczna (22%), bezpieczna (20%) (ryc. 2), jednocześnie 
wskazali, że spożywają ją głównie okazjonalnie (68 %). Tylko 2% respondentów 
oświadczyło, że tego rodzaju żywność spożywa codziennie (ryc. 3). Dzieje się 
Ryc. 1. Postrzeganie żywności tradycyjnej według studentów UWM w Olsztynie.
Źródło: badania własne (n = 100). A – żywność posiadająca odpowiednie oznakowanie; B – żywność 
posiadająca w nazwie tradycyjna; C – żywność wytwarzana tradycyjnymi metodami z tradycyjnych 
surowców; D – żywność przygotowywana wg przepisów przekazywanych z pokolenia na pokolenie.
Fig. 1. Perception of traditional food according to UWM students in Olsztyn.
Source: the authors’ study (n = 100). A – food prepared according to recipes passed down from 
generation to generation; B – food produced by traditional methods and from traditional raw 
materials; C – food contain name “traditional”; D – food with appropriate marking/ labeling.
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Ryc. 2. Walory żywności tradycyjnej według studentów UWM w Olsztynie.
Źródło: badania własne (n = 100). A – smaczna; B – o wysokiej jakości; C – zdrowa; D – ekologiczna; 
E – bezpieczna; F – niskokaloryczna.
Fig. 2. The values of traditional food according to UWM students in Olsztyn.
Source: the authors’ study (n = 100). A – tasty; B – high quality; C – healthful; D – organic; 
E – safe; F – low calories.
Ryc. 3. Charakterystyka zachowań konsumpcyjnych studentów UWM w Olsztynie w odniesieniu 
do żywności tradycyjnej.
Źródło: badania własne (n = 100).
Fig. 3. Characteristics of consumer behavior of UWM students in Olsztyn in relation to traditional food.
Source: the authors’ study (n = 100). A – frequency of consumption of traditional products; 
B – circumstances of consumption of traditional products; C – factors encouraging the purchase 
of traditional food; D – barriers to buying traditional food.
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tak prawdopodobnie, gdyż najliczniejsza grupa studentów spożywa te produkty 
z okazji świąt (49%) lub uroczystości rodzinnych (21%) (ryc. 3).
Ankietowani najczęściej deklarowali znajomość pierogów z kapustą i grzy-
bami leśnymi (81%) oscypka (79%), faworków (75%) oraz obwarzanków, białej 
kiełbasy i żuru na kiełbasie (po 68%). Najmniej rozpoznawalne okazały się 
harynki w cebulowej zołzie (4%), fefernuszki (9%) i karp zatorski wędzony 
(9%) (ryc. 4). Znacznie więcej kobiet w stosunku do mężczyzn znało kluski 
śląskie (p < 0.01), babkę ziemniaczaną (p < 0,01), rogala świętomarcińskiego 
(p < 0,001) i fefernuszki (p < 0,05). Osoby pochodzące ze wsi i małych miast czę-
ściej wskazywały na znajomość czerniny (p < 0,001) i fefernuszek (p < 0,001). 
Z kolei mieszkańcy dużych miast częściej znali karpia zatorskiego (p < 0,05); 
mieszkańcy dużych i małych miast żur na kiełbasie (p < 0,01); a mieszkańcy 
wsi i dużych miast kluski z makiem (p < 0,05).
Ryc. 4. Znajomość wybranych produktów regionalnych wśród studentów UWM w Olsztynie. 
Źródło: badania własne (n = 100). A – harynki w cebulowej zołzie; B – karp zatorski wędzony; 
C – fefernuszki; D – ruchanki; E – pierogi z kaszą gryczaną; F – mazurska kiełbasa wędzona; 
G – zupa zagraj; H – rogal świętomarciński; I – czernina; J – kluski z makiem; K – sękacz mazurski; 
L – jagodzianki; M – kartacze; N – kluśki śląskie; O – kiszka ziemniaczana; P – babka ziemniaczana; 
R – żur na kiełbasie; S – obwarzanki; T – biała kiełbasa; U – faworki; V – oscypek; W – pierogi 
z kapustą i grzybami leśnymi.
Fig. 4. Knowledge of selected regional products among UWM students in Olsztyn.
Source: the authors’ study (n = 100). A – herrings in onion sauce; B – smoked carp from Zator; 
C – fefernuszki; D – ruchanki; E – dumpling with buckwheat groats; F – Masurian smoked sausage; 
G – zagraj soup; H – Saint Martin twirl; I – duck blood soup; J – noodles with poppy seeds; 
K – Masurian sękacz; L – blackberry cakes; M – potato dumplings with meat; N – Silesia noodles; 
O – patatoe bowel; P – patatoe cake; R – sausage sour soup; S – bagles; T – white sausage; 
U – angel wings; V – sheep smoked cheese; W – dumpling with cabbage and wild mushrooms.
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Zakup żywności tradycyjnej deklarowało 52% ankietowanych studentów 
Uniwersytetu Warmińsko-Mazurskiego w Olsztynie. Respondenci wskazali, że 
główne motywy zakupu tego typu wyrobów to chęć próbowania nowych produk-
tów (26%) oraz urozmaicenie menu (25%) (ryc. 3). Statystycznie istotnie więcej 
mężczyzn podało odpowiedź urozmaicenie menu (p < 0,05).
Wśród barier zakupu żywności tradycyjnej badani studenci wskazali przede 
wszystkim cenę (42%) oraz problem z ich dostępnością (37%).
Zdaniem większości (66%) ankietowanych studentów żywność tradycyjna 
powinna być reklamowana, a najlepszą formą reklamy jest ta zamieszczona 
w Internecie (46%) i w telewizji (43%).
W prezentowanych badaniach znajomość europejskich oznaczeń produktów 
tradycyjnych i regionalnych deklarowało 55% badanych studentów, statystycznie 
istotnie częściej znajomość tych oznaczeń deklarowały kobiety (p < 0,05).
DYSKUSJA
Mieszkańcy Francji, Hiszpanii, Norwegii, Polski i Włoch za produkty 
tradycyjne uważają te przygotowywane według przepisów przekazywanych 
z pokolenia na pokolenie i najczęściej spożywane z okazji uroczystości ro-
dzinnych lub związanych z tradycjami narodowymi, znane ze względu na ich 
walory sensoryczne i związek z określonym regionem kraju (Cerjak i in. 2014; 
Guerrero i in. 2010; Vanhonacker i in. 2010a, 2010b, Sieczko, Wojcieszyńska 
2013). Opinię taką wyrażają również ankietowani studenci. Natomiast Bel-
gowie uważają, że, jest to żywność znana i spożywana na co dzień (Lengard 
i in. 2011).
Unikatowość produktów tradycyjnych – walory smakowe oraz miejsce ich 
pochodzenia to zdaniem europejskich konsumentów najważniejsze cechy, które 
wyróżniają je spośród innych produktów (Guerrero i in. 2009; Platania, Privi-
tera 2006). Ankietowani studenci jako atrybuty żywności tradycyjnej wskazali 
smak (54%) i wysoką jakość (50%). Podobne wyniki uzyskali również Caynot 
(2007), Laurenti i in. (2006) oraz Sajdakowska i Żakowska-Biemans (2009). 
Także w badaniach Żakowskiej-Biemans i Kuc (2009) zdecydowana większość 
respondentów przypisała żywności tradycyjnej cechy takie jak „zdrowa” (50%) 
i „smaczna” (35%). W opinii chorwackich i austriackich respondentów produkty 
tradycyjne wyróżnia świeżość, smak, wyższa jakość, ale również „wspomnienia 
lat dzieciństwa” (Cerjak i in. 2014). Europejscy respondenci podkreślają, że 
produkty te są zdrowe, bezpieczne dla konsumentów i wytwarzane w najbliż-
szej okolicy z poszanowaniem środowiska (Cerjak i in. 2014; Haas i in. 2013; 
Lengard i in. 2011). Według konsumentów polskich żywność tradycyjna poza 
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cechami sensorycznymi charakteryzuje się pozytywnym wpływem na środowi-
sko i lokalną gospodarkę (Lengard i in. 2011).
Badani studenci wskazali, że żywność tradycyjną spożywają okazjonalnie, 
głównie z okazji świąt (49%) i uroczystości rodzinnych (21%). Jednak w ba-
daniach Renko i Bucar (2014) respondenci w wieku od 25 do 64 lat znacznie 
częściej spożywali żywność tradycyjną; 47,8% regularnie 1–3 razy w tygodniu, 
a 25,6% 1–3 razy w miesiącu. Przyczyną takiej różnicy może być większa za-
sobność fi nansowa starszych konsumentów. Wskazali na to sami ankietowani 
studenci, podkreślając znaczenie ceny jako bariery zakupu produktów tradycyj-
nych. Według Żakowskiej-Biemans (2012) konsumenci żywności tradycyjnej 
to głównie osoby w starszym wieku, o dobrej sytuacji materialnej i wyższym 
wykształceniu. Z drugiej strony, można również przypuszczać, że w przypadku 
starszej grupy wiekowej istotnym czynnikiem są „wspomnienia lat dzieciństwa” 
(Cerjak i in. 2014). Wskazują na to okoliczności spożywania żywności trady-
cyjnej. W badaniach Żakowskiej-Biemans i Kuc (2009) najliczniejsza grupa 
ankietowanych (27%) stwierdziła, że tego typu żywność spożywa „bez okazji”, 
a 24% podczas spotkań rodzinnych z kolei 14% wskazało święta. Można zatem 
wnioskować, że przyzwyczajenie do smaku określonych produktów znanych 
z domu rodzinnego ma istotny wpływ na częstotliwość spożywania produktów 
tradycyjnych. Należy jednak zaznaczyć, iż niektóre badania wskazują, że naj-
częstszą okazją do spożywania żywności tradycyjnej jest pobyt w regionie jej 
wytwarzania (Grębowiec, 2010).
Ankietowani studenci Uniwersytetu Warmińsko-Mazurskiego w Olsztynie 
wykazywali się dobrą znajomością produktów tradycyjnych; wśród najlepiej 
rozpoznawanych wyrobów znalazły się pierogi z kapustą i grzybami leśnymi 
(81%) oscypek (79%) i faworki (75%). Dobra znajomość produktów trady-
cyjnych przekłada się na wysoki, 52%, odsetek ankietowanych deklarujących 
zakup żywności tradycyjnej. To znacznie więcej w porównaniu do 7% studen-
tów szczecińskich uczelni (Chudy, Gierałtowska 2013). Jednak według badań 
Żakowskiej-Biemans i Kuc (2009), przeprowadzonych na populacji obejmującej 
respondentów w wieku 20 do powyżej 50 lat, żywność tradycyjną i regionalną 
kupuje 79% respondentów. Zdaniem Żakowskiej-Biemans (2012) częściej tego 
typu żywność kupują kobiety i osoby powyżej 40. roku życia.
Podobnie jak w badaniach Grębowca (2010), głównymi czynnikami moty-
wującymi ankietowanych studentów do zakupu żywności tradycyjnej była świe-
żość (20%) oraz urozmaicenie jadłospisu (21%). Zdaniem Żakowskiej-Biemans 
i Kuc (2009) czynnikami takimi są chęć próbowania produktów charaktery-
stycznych dla danego regionu (66%), oraz „smak i zapach żywności tradycyj-
nej” (56%), a także „urozmaicenie jadłospisu” (51%). Według Rybowskiej 
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i Chełstowskiej (2007) oraz Borowskiej (2008) czynnikiem decydującym o za-
kupie tej kategorii żywności są walory smakowe. Z kolei austriaccy konsumenci 
kupują produkty tradycje, chcąc wspierać lokalnych producentów i ufają, że ich 
produkty są bezpieczne i zdrowe (Cerjak i in. 2014).
Wśród barier zakupu żywności tradycyjnej badani studenci wskazali przede 
wszystkim cenę (42%) (Rys. 8), co potwierdzają również inni ankietowani 
(Dagevos 2005; Grębowiec 2010; Żakowska-Biemans, Kuc 2009, Kawa, Au-
gustyńska-Prejsnar 2014). W innych badaniach wskazywano także na problem 
z ich dostępnością, brak wiedzy na temat tego typu produktów oraz nieznajo-
mość miejsc ich sprzedaży, a ponadto brak umiejętności odróżnienia żywności 
tradycyjnej od innych produktów (Żakowska-Biemans, Kuc 2009; Grębowiec 
2010, Sieczko, Wojcieszyńska 2013). Zdaniem Pieniak at al. (2009) europejscy 
konsumenci są świadomi, że produkty tradycyjne powinny być droższe w po-
równaniu do tych wytwarzanych na skalę przemysłową. Należy zaznaczyć, że 
były to osoby wykształcone i pracujące, a więc cena miała dla nich mniej istotne 
znaczenie niż dla młodych studiujących osób.
Według badanych respondentów najlepszą formą propagowania żywności 
tradycyjnej jest reklama w Internecie i w telewizji. Z badań Kawy i Augu-
styńskiej-Prejsnar (2014) wynika, że wśród osób poniżej 25 roku życia rekla-
ma w znacznym stopniu wpływa na zainteresowanie określonym produktem 
spożywczym.
Przeprowadzone badania dostarczają wiedzy na temat postrzegania żywno-
ści tradycyjnej przez młodych konsumentów, ale jednocześnie należy zaznaczyć, 
że w celu uzyskania bardziej wyczerpujących danych podobne studia powinny 
być przeprowadzone z udziałem większej grupy respondentów pochodzących 
z różnych środowisk akademickich.
PODSUMOWANIE
Podsumowując wyniki badań, należy stwierdzić, że respondenci znają okre-
ślenie żywność tradycyjna, przy czym wiedzę tę w większym stopniu posiadają 
kobiety. Mimo że zdaniem ankietowanych żywność tradycyjna charakteryzuje 
się bardzo dobrym smakiem i wysoką jakością, to jednak jej spożycie wiąże się 
głównie z różnymi okolicznościami takimi jak święta i spotkania rodzinne, co 
może wskazywać na kultywowanie tradycji kulinarnych w rodzinach badanych.
Dobra znajomość produktów tradycyjnych oraz umocowanie ich w trady-
cji pozwala przypuszczać, że w przyszłości dysponując większymi dochodami 
w porównaniu do obecnych respondenci będą stałymi konsumentami tego typu 
produktów.
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Znajomość postaw studentów wobec żywności tradycyjnej pozwoli przygo-
tować odpowiednie kampanie promocyjne, których celem będzie wykształcenie 
wśród społeczeństwa przekonania o potrzebie spożywania tego typu produktów. 
Biorąc pod uwagę fakt, że głównymi determinantami zakupu tych produktów są 
walory smakowe, propagowanie żywności tradycyjnej należy prowadzić nie tyl-
ko poprzez przekaz werbalny (Internet, telewizja), ale także organizując różnego 
rodzaju pokazy i degustacje. Należy również w większym stopniu informować 
społeczeństwo o miejscach sprzedaży, ankietowani bowiem tę przyczynę wska-
zywali jako jedną z głównych barier zakupu produktów tradycyjnych. Promocja 
powinna mieć nie tylko charakter informacyjny, ale powinna również kształto-
wać preferencje zakupowe młodych ludzi.
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SUMMARY
The increased interest in culinary heritage as an integral part of the identity of the country is 
observed in Poland recently. Current students will probably shape the future “culinary conscious-
ness” of Poles, therefore studies aimed at understanding the opinions and attitudes of students 
towards traditional Polish food were undertaken. The research was conducted in 2015 among 100 
randomly selected students from various faculties of the University of Warmia and Mazuria in 
Olsztyn using author’s developed survey sheet. The respondents consisted of a single age group 
of 20–24 years. Among the respondents prevailed women (58%). Most of respondents came from 
small (42%) and medium (22%) cities. Residents of rural areas and big cities accounted for 18% 
of respondents.
Over 70% of respondents showed a good understanding of the defi nition of traditional food, 
however, it should be stressed that far more women (83%) compared to men (60%) indicated the 
correct answer. In the opinion of respondents, although traditional food is delicious (54%), high 
quality (50%) and healthy (36%), it is eaten occasionally (holidays, family celebrations). According 
to the surveyed students, most famous traditional Polish products are: dumplings with cabbage and 
mushrooms (81%), oscypek (sheep smoked cheese) (79%), angel wings (75%) and bagels, white 
sausage and żur (sausage sour soup) (at 68%), and the least known is harynki (herrings in onion 
sauce) (4%), fefernuszki (a kind of honey cake) (9%) and smoked carp from Zator (9%). More 
than half of the students (52%) declared they buy traditional products mainly because of curiosity 
of new taste or to diversify the menu (26% and 25% respectively). The main reason not to buy 
the traditional food was the opinion that the price is high (42%) and accessibility diffi cult (37%). 
In the opinion of respondents, traditional food should be advertised, and as the best form the online 
(46%) and television (43%) advertising was indicated. It should be noted that knowledge about 
European quality mark system of traditional food among the surveyed students is relatively low.
